














The purpose of this research is study the implementation of strategy city branding city Bitung applied by a city government Bitung .Analyze strategy which should be achieved relating to city branding city Bitung in pulling attract investors and tourists .Research in do in a city Bitung the province of north sulawesi .This research using research quantitative with a model associative .The research results show that have the potential and excellence in the industrial sector , trade and tourism , city Bitung can having the identity strong as industrial city and tourism. The use of brand of Bitung nautical will with the festival charm the strait lembeh is one way to introduce to the public at large , about potential and is experiencing many benefits Bitung city that be an attraction for tourists and investors , hopefully with a brand it becomes a fastener and all components levels of society and the government in promoting the city Bitung





Tujuan penelitian ini adalah Mengkaji implementasi strategi city branding Kota Bitung yang diterapkan oleh Pemerintah Kota Bitung. Menganalisis strategi yang seharusnya dilakukan terkait dengan city branding Kota Bitung  dalam menarik menarik investor dan wisatawan.
Penelitian di lakukan dikota Bitung Provinsi Sulawesi Utara. Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif dengan model asosiatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Memiliki potensi dan keunggulan di sektor industri, perdagangan dan pariwisata, Kota Bitung dapat memiliki identitas yang kuat sebagai kota Industri dan Pariwisata. Penggunaan brand “Bitung Bahari Berseri” dengan Festival Pesona Selat Lembeh adalah salah satu cara untuk memperkenalkan kepada masyarakat luas, tentang potensi dan keunggulan Kota Bitung yang menjadi daya tarik bagi wisatawan dan investor, sehingga dengan adanya brand ini menjadi pengikat seluruh komponen dan lapisan masyarakat beserta pemerintah dalam mempromosikan Kota Bitung




Dunia saat ini adalah dunia perkotaan. Populasi penduduk bumi dominan berdiam di kota. Lebih 75 persen penduduk di Eropa, Amerika Utara, Jepang, dan Australia adalah penduduk kota. Perserikatan Bangsa-Bangsa memperkirakan dari tahun 1950 sampai 2025 jumlah penduduk kota akan meningkat tujuh kali lipat dari 738 juta sampai 5,1 miliar. Eropa, Amerika Utara, Jepang, Australia dan Selandia Baru disebut sebagai Region Maju (More Developed Regions). Sementara Region Berkembang (Less Developed Regions) terdiri atas Afrika, Asia, Amerika Latin dan Oseania yang pertumbuhan penduduknya relatif lambat (Pacione, 2009:71).
Pertanyaannya adalah mengapa realitas perkotaan dan kota sekarang menjadi dominan? Kota merupakan fasilitator penting pertumbuhan ekonomi, peningkatan produktivitas dan peningkatan pendapatan penduduk di negara maju dan negara berkembang (Quieqley, 2009:116). Kota sebagai pilihan orang bertempat tinggal, begitu juga dengan perusahaan memilih untuk berkantor di kota. Kota menjadi dominan karena berkumpulnya infrastruktur fisik, infrastruktur sumberdaya manusia, dan infrastruktur teknologi dan komunikasi (ICT) yang mendorong turut serta dalam perebutan “kue ekonomi” berbasis pengetahuan (Knowledge Based Economy/KBE). Akan tetapi KBE hanya akan berkembang jika kota mampu menarik orang-orang berbakat (talents), membangun budaya toleransi (tolerance) dan memiliki citra dan reputasi. 
Meningkatnya daya tarik kota sebagai tempat berinteraksi (domisili, bisnis, sekolah) membutuhkan perubahan pendekatan tata kelola dari yang bersifat manajerialisme menuju pendekatan kewirausahaan (urbal entrepreneurialism) (OECD,2007: 30). Pendekatan ini memiliki beberapa karakteristik menonjol. Pertama, pendekatan ini bertujuan mengembangkan dan mendukung pembangunan ekonomi lokal dengan mendorong pertumbuhan ekonomi daripada mengatur dan mengelolanya. Dalam konteks pembangunan ekonomi secara spasial, pendekatan ini mengambil bentuk “perencanaan positif” yang mencoba menciptakan pertumbuhan ekonomi secara pro aktif jika dibandingkan cara lama yang merupakan “perencanaan pasif” yang lebih memperhatikan manajemen pemanfaatan lahan.
Kedua, penedekatan sebelumnya dipimpin oleh sektor publik. Sementara pendekatan baru lebih digerakkan oleh pasar yang bertujuan memaksimalkan mekanisme pasar untuk mencapai tujuan publik dengan intervensi terbatas dari sektor publik.
Ketiga, kewirausahaan perkotaan melibatkan perubahan mendasar dalam sikap terkait dan hubungannya dengan sektor privat menjadi pro sektor publik-privat dan bersedia melakukan kolaborasi strategis. Kolaborasi strategis yang dimaksud adalah aliansi antara sektor publik dan privat, dan kemitraan publik dan privat dalam menyediakan esensi kerangka kerja kelembagaan kota untuk berkompetisi di pasar global, dengan menggunakan sumberdaya dan keahlian sektor privat dan kekuatan pemerintah lokal.
Berdasarkan pendekatan kewirausahaan, dalam konteks pengembangan spasial, banyak kota oleh pemerintahnya saat ini mencoba meningkatkan daya tarik kotanya, menghasilkan inovasi kebijakan seperti pembangunan properti baru sebagai “flagship” di pusat kota berupa rancangan arsitektur yang spektakuler, pembangunan fasilitas budaya baru, menjadi tuan rumah kegiatan olah raga dan budaya, festival pameran, serta city branding. 
City branding saat ini dipakai secara ekstensif untuk tujuan regenerasi perkotaan sebagai alat ukur kota sebagai tempat menarik untuk tinggal dan bekerja, menunjukkan daya saing (keunggulan bersaing) kota untuk bersaing dengan kota lainnya, karena city branding merupakan penyokong pembangunan ekonomi kota yang kompetitif secara berkelanjutan.
Simon Anholt dalam Moilanen dan Rainisto (2009:7) mendefinisikan city branding sebagai manajemen citra suatu destinasi melalui inovasi strategis serta kordinasi ekonomi, komersial, sosial, kultural, dan peraturan pemerintah. Menurut Kavaratzis (2008:8) city branding umumnya memfokuskan pada pengelolaan citra, tepatnya apa dan bagaimana citra itu akan dibentuk serta aspek komunikasi yang dilakukan dalam proses pengelolaan citra. Inti kebijakan atau strategi ini adalah perencanaan stratejik untuk meletakkan berbagai komponen kebijakan dalam konteks yang padu, dan city branding memainkan peran yang krusial memproduksi identitas kota yang hendak disampaikan (OECD, 2007:31).
City Branding berkembang menjadi berbagai pendekatan. Terdapat beberapa pembahasan mengenai city branding dari berbagai bidang keilmuan. Rainisto (2003:25) memaparkan kerangka teori place branding yang terfokus pada upaya memasarkan kota. Kavaratzis (2004:66-69) melihat city branding dalam konteks komunikasi dari citra suatu kota melalui tiga tahapan komunikasi yaitu: primer, sekunder dan tersier. Dari berbagai sudut pandang mengenai city branding, city branding hexagon paling sesuai untuk dijadikan acuan dalam evaluasi city branding dibandingkan konsep lainnya yang menitikberatkan pada upaya pelaksanaan city branding. City branding hexagon diciptakan oleh Simon Anholt untuk mengukur efektivitas city branding. Menurut Anholt terdapat enam aspek dalam pengukuran efektivitas city branding yang terdiri atas presence, potential, place, pulse, people, dan prerequisite. Porpescu dan Cobos (2010:271) memaparkan city branding hexagon memberikan instrumen pengukuran inovatif sehingga dapat mempermudah pemerintah untuk mengetahui persepsi mengenai citra kota.
Salah satu aspek implementasi dari city branding diwujudkan dalam city slogan, dimana setiap kota memiliki tagline tersendiri sebagai representasi dari kota yang bersangkutan. Andia (tt) menguraikan beberapa kota yang telah memiliki city slogan diantaranya Paris dengan The City of Lights, New York yang dikenal dengan I Love NY. Menurut Situmorang (2008:6), selain kota-kota tersebut masih ada kota lainnya seperti Brisbane dengan Australia’s New World City, Las Vegas dengan What Happens Here, Stays Here, Kuala Lumpur dengan City of the Future, dan Hongkong Asia’s World City. Sementara di Indonesia, penerapan city branding pertama kali dilakukan oleh Pemerintah Daerah Istimewa Yogyakarta pada tahun 2001. Brand Jogja: The Never Ending Asia diperoleh melalui penelitian empiris terhadap responden yang terdiri atas penduduk Kota Yogyakarta, penduduk pendatang, bahkan turis asing. 
Permasalahannya, pencitraan sebuah kota sering terjebak sekedar pada aktivitas yang sifatnya artifisial. Misalnya membuat jargon tetapi tidak relevan dengan karakteristik kota atau tidak mengintegrasikan jargon tersebut dengan master plan pembangunan kota, atau prinsip pelayanan kepada masyarakat dan sebagainya. Padahal menurut Kavaratzis (2004: 66) penggunaan jargon, iklan, humas, dan sejenisnya itu adalah tahapan kedua/ sekunder dari proses pencitraan kota. Tahapan utama/ primer adalah justru pada pengelolaan ruang, perilaku, infrastruktur, dan struktur organisasi.
Beberapa fenomena di Indonesia yang peneliti dapat sampaikan dalam penelitian ini terkait dengan apa disampaikan oleh Kavaratzis di atas, adalah contoh kasus pencitraan kota yang tidak berhasil dapat ditemukan di kota Bandung. Bandung sebagai kota yang dikenal sebagai “Paris van Java” di masa silam, yang kemudian mencanangkan Bandung Bersih Hijau Berbunga sebagai identitas kotanya, justru bermasalah dengan lingkungan (sampah dan banjir).
Kemudian penelitian Setiansah (2006) tentang Strategi Kehumasan Pemerintah di Daerah Istimewa Yogyakarta, mengungkapkan bahwa masih banyak anggota masyarakat bahkan staf humas pemerintah kota yang tidak memahami sepenuhnya apa maksud jargon “Jogja Never Ending Asia”, dan bagaimana jargon tersebut harus diimplementasikan dalam aktivitas pemerintahan maupun kehidupan sehari-hari. City branding Kota Yogyakarta ternyata tidak berhasil menjadikan Yogyakarta the leading economic region in Asia for trade, tourism, and invesment in five years, bahkan Gubernur Yogyakarta dalam Suara Merdeka Yogyakarta pada 10 April 2007 mengakui bahwa branding Jogja Never Ending Asia dianggap gagal. 
Kondisi yang berbeda dapat ditemukan di Kota Solo, beberapa penghargaan yang diperoleh kota Solo dalam bidang pariwisata seperti Indonesian MICE Award 2009, Indonesia Tourism Award 2010 serta adanya peningkatan kunjungan wisatawan ke Solo menunjukkan bahwa city branding Solo relatif berhasil dibanding kota lainnya. Jokowi selaku walikota Solo saat itu memainkan peran yang cukup signifikan di dalam pencitraan kota Solo. Sebagai brand ambassador Solo, Jokowi dengan sejumlah aktivitasnya yang sering mendapat liputan media hingga skala nasional bahkan internasional cukup membawa Kota Solo untuk semakin dikenal di tanah air. Permasalahan mulai nampak muncul di Solo manakala sang walikota kemudian berpindah domisili dan menjadi gubernur DKI, pemberitaan tentang Kota Solo tidak lagi segencar sebelumnya (Setiansah, 2006).
Di lain sisi, Indonesia adalah negara kepulauan yang sangat besar dan mempunyai banyak wilayah kota yang tersebar di seluruh Indonesia. Pemerintah berusaha agar semua wilayah di Indonesia termasuk wilayah perkotaan dapat merasakan pembangunan dan pemerataan baik dalam bidang ekonomi maupun sosial. Permasalahannya adalah Indonesia pernah menerapkan sistem pemerintahan sentralisasi, yang mengakibatkan semua kebijakan berawal dari pusat sehingga pembangunan yang dilaksanakan tidak merata oleh semua golongan masyarakat.
Adanya gejala tersebut direspon oleh pemerintah. Pemerintah pusat mencari jalan keluar agar tidak terjadi ketimpangan dalam pembangunan di wilayah-wilayah di Indonesia. Pemerintah mengeluarkan Undang-Undang Nomor 22 Tahun 1999 tentang desentralisasi, Undang-Undang Nomor 25 Tahun 1999 tentang perimbangan keuangan pusat dan daerah, dan Undang-Undang Nomor 32 Tahun 2004 tentang pemerintahan daerah yang diharapkan dapat lebih memperluas ruang gerak pemerintah daerah agar dapat melakukan pembangunan yang lebih baik di daerahnya. Berkurangnya campur tangan dari pemerintah pusat membuat pemerintah daerah dapat membangun daerahnya dengan sumberdaya alam dan sumberdaya manusia yang dimiliki.
Pelaksanaan pembangunan tentunya memerlukan dana. Salah satu sumber dana adalah investasi. Logikanya investasi akan memacu pertumbuhan, penyerapan tenaga kerja dan perputaran ekonomi. Selain itu investasi memicu pendapatan asli daerah (PAD) dan ini secara signifikan berdampak pada keuangan daerah. Jadi ada multi-profit dari realisasi investasi. Artinya daerah yang berhasil menarik investor bisa menjadi bentuk riil dari kemajuan, serta cerminan iklim keunggulan bersaing yang dimilikinya. 
Ada tiga langkah strategis yang harus dilakukan dalam memasarkan keunggulan bersaing daerah. Pertama, menjadi tuan rumah yang baik (Be a good host) bagi pelanggan daerah. Pelanggan daerah yaitu: masyarakat daerah yang membutuhkan layanan publik memadai, berikutnya trader, tourist, investor atau TTI baik dari dalam maupun luar daerah, serta talent (SDM yang berkualitas), developer (pengembang) dan organizer (event organizer) atau TDO. Kedua, memperlakukan mereka secara baik (Treat your guest properly). Ketiga, membangun sebuah “rumah” yang nyaman bagi mereka (Building a home sweet home). Dengan demikian, indikator dari keberhasilan memasarkan keunggulan bersaing suatu daerah adalah: berapa banyak investor yang menanamkan modalnya, berapa banyak kunjungan wisatawan, dan secara abstraktif bagaimana daerah menunjukkan image yang menyenangkan serta at home bagi para tamu yang datang. Hal ini sama pentingnya dengan peningkatan daya saing produk-produk khas dari berbagai sektor baik itu pertanian, perkebunan, perikanan, pertambangan dan lainnya yang dimiliki suatu daerah. Oleh karena itu, sudah menjadi kewajiban suatu daerah agar pro aktif memasarkan potensi atas daya serap investasinya (Kartajaya dan Yuswohady, 2005:5). 
Penelitian ini menjadi unik oleh karena beberapa penelitian sebelumnya (Kavaratsiz, 2004, 2008; Oguztimur, tt; Zali et.al,2014; Tugulea et.al, tt; Hazime, 2011; Rizzi dan Dioli, 2010; Widodo dan Setiansah, 2014; Laksana dan Said, tt)  mengkaji secara parsial aspek citra kota (city branding). Sementara penelitian ini disamping mengkaji secara parsial terkait dengan city branding juga mengasosiasi city branding dengan keputusan para investor menanamkan modalnya di sebuah kota dan kunjungan wisatawan. 
Beberapa alasan yang  menjadi dasar pemikirannya. Pertama, bukti empiris dari penerapan city branding yang berimplikasi pada peningkatan pendapatan kota dapat dilihat pada Kota Glasgow dengan brand-nya Glasgow: Scotland with style. Kegiatan mengkomunikasikan citra kota menghasilkan pendapatan yang sangat besar. Glasgow Marketing Bureau mencatat, keuntungan yang didapat mencapai £11.000.000 dan liputan mengenai Kota Glasglow sebagai lokasi penyelenggaraan Piala UEFA secara cuma-cuma yang disaksikan lebih dari 45 juta orang. (Chaerani, tt). Menurut Riyadi (2009:1), Strategi meningkatkan pendapatan daerah melalui sektor pariwisata juga terjadi pada Indonesia sejak diberlakukannya otonomi daerah. Sebagai salah satu bentuk penerapan city branding, beberapa kota di Indonesia meluncurkan tagline untuk menonjolkan identitasnya.
Kedua, semangat otonomi daerah di era globalisasi dewasa ini sangat berpengaruh pada strategi pemerintah daerah dalam memanfaatkan sumber daya alam daerahnya. Dampaknya, pemerintah daerah pun bebas melakukan kerjasama bahkan hubungan luar negeri dengan negara lain.  Artinya, hubungan kerjasama tersebut didasari saling membutuhkan dan saling menguntungkan antara kedua belah pihak baik itu aktor negara atau yang diwakili oleh pemerintah daerah atau aktor lainnya yang bekerjasama dengan para investor. Sistem desentralisasi memberikan peluang dan kesempatan kepada pemerintah daerah untuk mampu mandiri dan menetapkan kebijakan yang disesuaikan dengan karakteristik kondisi di masing-masing daerah.
Pemilihan kota Bitung sebagai  objek penelitian juga di dasari berbagai alasan. Pertama, peneliti menganggap Kota Bitung sebagai salah satu kota yang berada di Kawasan Timur Indonesia merupakan kota yang dalam dua dekade terakhir mengalami perkembangan dan kemajuan yang sangat pesat. Berbagai potensi alam, demografis, topografis, dan geografis, yang dimiliki Kota Bitung menjadi menarik sehingga kota Bitung menjadi lokasi objek penelitian. 
Kota Bitung adalah kota yang terletak di Bagian Utara semenanjung Minahasa, Propinsi Sulawesi utara yang secara administrasi terbagi atas delapan kecamatan, Maesa, Madidir, Matuari, Ranowulu, Aertembaga, Lembeh Utara, dan Lembeh Selatan  yang secara keselurahan terbagi atas enam puluh sembilan kelurahan. Kota Bitung berbatasan dengan Laut Maluku di sebelah selatan dan timur, sebelah utara dengan kecamatan Likupang Utara dan di sebelah barat kecamatan Kauditan. Secara geografis, Kota Bitung adalah kota yang strategis karena memiliki jarak yang relatif lebih dekat dengan kota-kota utama yang ada di dunia (Kawasan Pasifik) dibandingkan dengan kota-kota lain di Indonesia. 
Sebagai suatu kota, pencitraan atau branding adalah suatu hal yang penting dalam penentuan posisi (positioning) sebuah kota sebagai bagian dari strategi pemasaran dalam rangka meningkatkan preferensi dan loyalitas publik akan brand equity (merek yang kuat) kota tersebut (Kartajaya, 2004; Gustiawan, 2011).  Manfaat dengan adanya city branding adalah untuk menarik perhatian (attention), membentuk pengaruh (influence), pasar (market), memberikan tujuan bisnis dan investasi (business and investment destination), menarik wisatawan (turism), memberikan manfaat penduduk (residence), memberikan kesempatan bagi orang-orang yang berbakat (talents), dan menunjang pelaksanaan kegiatan di kota tersebut (events). 
Branding atau pencitraan Kota Bitung adalah sesuatu yang sudah digaungkan semenjak didirikan pada tanggal 10 Oktober 1990 (BPS, 2014, 2015).  Berbagai  media promosi seperti ikon, slogan/semboyan, tag line, pembangunan landmark kota, eksibisi, dan penggunaan alat promosi lainnya digunakan untuk membangun dan membentuk branding dari Kota Bitung antara lain sebagai kota multidimensi, kota perdagangan, kota pelabuhan, kota perikanan dan kota industri dan belakangan ini city branding diarahkan kepada Kota Bitung sebagai kota pariwisata (BPS, 2014, 2015).
Selain itu, sejak eksis berdiri sebagai sebuah kota, Bitung sudah dikenal masyarakat dengan berbagai identitasnya diantaranya: Bitung sebagai “Kota Cakalang” karena posisinya sebagai kota pelabuhan dimana industri perikanan tumbuh dan berkembang pesat. Identitas berikutnya yang di kenal masyarakat yaitu: Bitung sebagai “Kota Lima Dimensi” oleh karena sebagai kota pelabuhan, Bitung banyak didatangi oleh orang-orang dari luar yang tidak bisa dipungkiri membawa pengaruh bagi kehidupan budaya dan sosial kemasyarakatannya. Terakhir kota Bitung oleh pemerintahannya saat ini diberi identitas “Bitung Bahari Berseri” (3B) yang mulai dikampanyekan sejak bulan Oktober 2016 melalui sebuah festival Bitung Bahari Berseri.Spirit yang terkandung di dalam branding ini adalah menjadikan kota Bitung sebagai kota industri dan pariwisata.
Pengembangan city branding ini relevan dengan semangat otonomi daerah. Sejak memasuki era otonomi daerah,  dengan ditetapkannya UU 32 Tahun 2004 tentang Pemerintahan Daerah, setiap daerah didorong untuk menjadi mandiri (independent) atau otonom (autonomous) dalam pelaksanaan dan pencapaian tujuan perencanaan dan pembangunan yang ingin dicapai dengan dan melalui pembangunan ekonomi dan investasi. Pengembangan investasi sendiri membutuhkan banyak faktor diantaranya pembentukan image akan identitas, sejarah, gaya hidup, budaya kota yang kuat untuk dipasarkan sebagai tempat yang potential, menguntungkan (benefitial) dan aman untuk berinvestasi lebih baik dari tempat-tempat lainnya (Kartajaya, 2005).
Alasan kedua yang merupakan alasan turunan dari alasan pertama, yaitu adanya beberapa proyek yang berskala internasional dan nasional yang direncanakan, dan dibangun di Kota ini seperti Internasional Hub Port (IHP), Kawasan Ekonomi Khusus (KEK), dan Low Carbon Modelled Town (LCMT) yang pelaksanaan dan kesuksesannya membutuhkan investasi yang besar. Sedangkan city branding dan faktor-faktor yang mempengaruhi investor dipilih sebagai tema penelitian disebabkan oleh city branding sendiri dianggap penting oleh pemerintah kota dalam upaya menarik banyak investor datang ke kota ini terutama untuk membantu pemerintah kota mengolah potensi-potensi yang ada dan proyek-proyek yang sedang dilaksanakan, dan juga untuk memenangkan kompetisi terutama dalam era globalisasi bukan hanya pada tataran kota tapi juga regional dan nasional
 
Argumen Orisinalitas / Kebaruan
	Variabel dan model yang digunakan pada penelitian ini bersumber pada kombinasi dari penelitian Zali, et al (2014), Rizzy (2010), Ismail (2014).
 
Kajian Teoritik dan Empiris
Konsep Perkotaan
Perkotaan mempunyai beberapa pengertian. Menurut UU No. 22 Tahun 1999, kawasan perkotaan adalah kawasan yang mempunyai kegiatan utama bukan pertanian, dengan susunan fungsi kawasan sebagai tempat permukiman perkotaan, pemusatan dan distribusi pelayanan jasa pemerintahan, pelayanan sosial, dan kegiatan ekonomi.
O’Sullivan (2001) dalam Anjani (2007) menyatakan bahwa kota adalah pusat perdagangan dan produksi. Pusat kota adalah wilayah di mana terdapat pusat pelayanan pemerintah. Terdapat pula pengertian area perkotaan, yaitu wilayah yang terdiri dari minimal satu pusat kota dan dikelilingi oleh area yang memiliki kepadatan penduduk lebih dari 1000 jiwa per m2, sehingga total penduduk dalam area perkotaan minimal 50 ribu jiwa. 

Konsep Merek (Brand) 
Secara historis isitlah brand berasal dari kata “brand” yang berarti “to burn”. Pada suatu masa, pemilik ternak mengecap ternaknya dengan membakar permukaan kulit ternak tersebut untuk menandai kepemilikannya (Batey, dalam Yananda dan salamah, 2014:52).
Menurut Aaker (2008:7) merek adalah “ a distinguishing name and / or symbol (such as logo, trade mark, or package design ) intended to identify to goods or services of either one seller of a group of seller, and to differentiate those goods or services from those of competitors “. Suatu merek pada gilirannya memberi tanda pada konsumen mengenai sumber produk tersebut. Di samping itu, merek melindungi, baik konsumen maupun produsen dari para kompetitor yang berusaha memberikan produk-produk yang tampak identik.
Menurut Kotler (1997:443), ”Brand is a name, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identity the goods or service of one or group of seller and to differentiate them from those of competitor”. Maksudnya, “merek adalah nama, istilah, tanda, simbol atau desain atau kombinasi semuanya itu yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang dan jasa dari seseorang atau sekelompok penjual untuk membedakannya dari produk atau barang pesaing”. 
Menurut Moilanen & Rainisto, (2009:6) merek adalah suatu kesan yang dirasakan oleh konsumen mengenai suatu produk atau jasa. Merek adalah keseluruhan dari nilai-nilai tangible maupun intangible yang menjadi keunikan pada suatu produk maupun jasa. Merek bukan hanya sebuah simbol yang membedakan produk satu dengan lainnya, namun merek adalah segala atribut yang datang kedalam pikiran konsumen saat memikirkan produk tertentu.
American Marketing Association (AMA), mendefinisikan merek sebagai "a name, term, sign, symbol or any other feature that identifies one seller's good or service as distinct from those of other sellers." (Keller, 2003:3) yaitu sebuah nama, istilah, tanda, simbol atau ciri-ciri lain yang memperkenalkan barang atau jasa milik suatu penjual sebagai pembeda dari milik penjual-penjual lainnya. Menurut definisi AMA, kunci penciptaan sebuah merek adalah kemampuan memilih nama, logo, simbol, desain kemasan, atau atribut-atribut lain yang membedakan sebuah produk dari produk lainnya. Komponen-komponen berbeda dari merek yang berfungsi sebagai pembeda dikenal dengan istilah brand elements.

Proses Penciptaan Merek
Merek diciptakan dan dibentuk di dalam pikiran seseorang. Suatu merek dapat tercipta ketika sekumpulan orang dalam kelompok tertentu memiliki pikiran yang sama akan kepribadian dari suatu brand. Merek tidak diciptakan oleh desainer ataupun jajaran managerial suatu perusahaan, melainkan dibentuk didalam pikiran konsumen. (Moilanen dan Rainisto, 2009:7).
Masyarakat secara konstan mengamati lingkungan di sekitarnya. Jika pengamatan tersebut berhubungan dengan suatu merek, hal tersebut dinamakan brand contacts. Untuk mengklasifikasikan sumber dari brand contacts, maka dibagi 4 kategori yaitu : Planned messages (advertising, brochures). Product messages (physical settings, features). Service messages (contacts in the service process). Unplanned messages word-of-mouth, newspaper articles).
Menurut Moilanen dan Rainisto (2009:8) perkembangan suatu merek di benak konsumen diibaratkan seperti menyusun potongan-potongan jigsaw puzzle. Satu brand contact baik dalam bentuk iklan, maupun kesan dari pelayanan yang dirasakan oleh konsumen dari suatu merek, merepresentasikan satu potong puzzle. Lambat laun potongan-potongan puzzle tersebut akan terkumpul dan membentuk suatu gambaran besar, dimana hal tersebut dapat diibaratkan sebagai proses pembentukan brand image suatu produk di benak konsumen. Baik buruknya brand image yang terbentuk akan sangat ditentukan dari proses yang terjadi, sehingga proses merupakan faktor yang paling penting dari terbentuknya suatu brand image.

Konsep City Branding
 Pemasaran sebuah kota, daerah, dan negara telah menjadi sangat dinamis, kompetitif, dan penting dewasa ini. Kota, daerah, dan negara menemukan bahwa gambaran yang baik dan implementasi penuh dari brand strategy memberikan banyak manfaat dan keuntungan. Lokasi geografis, produk dan personal, juga dapat dijadikan acuan untuk membuat merek dengan menciptakan dan mengkomunikasi kan identitas bagi suatu lokasi yang bersangkutan. Kota, negara bagian, dan negara masa kini telah aktif dikampanyekan melalui periklanan, direct mail, dan perangkat komunikasi lainnya. (Kotler dan Keller, 2003:40). Dalam membranding kota, dibutuhkan pemahaman tentang apa yang target pasar pikirkan tentang kota tersebut serta memastikan untuk menempatkan positioning paling positif dalam persepsinya dibandingkan para kompetitor lain.

Pengertian City Branding
City branding dapat diartikan sebagai strategi dari suatu negara atau daerah untuk membuat positioning yang kuat didalam benak target pasar mereka, seperti layaknya positioning sebuah produk atau jasa, sehingga negara dan daerah tersebut dapat dikenal secara luas diseluruh dunia. City branding dapat diartikan sebagai sebuah proses pembentukan merek kota atau suatu daerah agar dikenal oleh target pasar (investor, tourist, talent, event) kota tersebut dengan menggunakan ikon, slogan, eksibisi, serta positioning yang baik, dalam berbagai bentuk media promosi. Sebuah city branding bukan hanya sebuah slogan atau kampanye promosi, akan tetapi suatu gambaran dari pikiran, perasaan, asosiasi dan ekspektasi yang datang dari benak seseorang ketika seseorang tersebut melihat atau mendengar sebuah nama, logo, produk layanan, event, ataupun berbagai simbol dan rancangan yang menggambarkannya (Gobe, 2012:12).
Menurut Chaniago yang dikutip oleh Satria (2013:13) city branding adalah proses atau usaha untuk membentuk merk dari suatu kota untuk mempermudah pemilik kota tersebut untuk memperkenalkan kotanya kepada target pasar (investor, tourist, talent, event) kota tersebut dengan menggunakan kalimat positioning, slogan, icon, eksibisi, dan berbagai media lainnya. 
Menurut Simon Anholt dalam Moilanen dan Rainisto (2009:7), city branding merupakan manajemen citra suatu destinasi melalui inovasi strategis serta koordinasi ekonomi, sosial, komersial, kultural, dan peraturan pemerintah. Chaniago yang dikutip oleh Satria (2013:14) mengemukakan bahwa city branding adalah proses atau usaha membentuk merek dari suatu kota untuk mempermudah pemilik kota tersebut memperkenalkan kotanya kepada target pasar (investor, tourist, talent, event) kota tersebut dengan menggunakan kalimat positioning, slogan ikon, eksibisi, dan berbagai media lainnya.
City branding merupakan sebuah bagian gambaran dari pemikiran, perasaan, asosiasi dan ekspektasi yang datang dari seseorang ketika melihat sebuah nama, logo, produk layanan ataupun berbagai simbol dan rancangan yang menggambarkannya memaparkan bahwa inti atau maksud dari pembuatan city branding adalah strategi untuk memperkuat suatu negara, kota maupun daerah dengan positioning yang baik. Jika negara telah memiliki positioning yang baik dan menjual maka akan mudah bagi negara tesebut untuk mengenalkan semua potensi yang ada ke seluruh dunia.
Lebih lanjut dikemukakan (Gobe, 2012:16) city branding merupakan upaya membangun identitas sebuah kota. Identitas adalah sebuah kontruksi, sebuah konsekuensi dari sebuah proses interaksi antar manusia, institusi dan praktis dalam kehidupan sosial. City branding merupakan pembicaraan mengenai merek, karena city branding identik sebagai bagian dari konsep merek itu sendiri. Kegiatan city branding ini menuntut setiap daerah berlomba menciptakan citra tertentu dibenak masyarakat luas dalam merepresentasikan karakter kota.
Penerapan city branding berawal dari asumsi bahwa individu memahami kota sebagaimana ia memahami brand. Di benak individulah kota menemukan bentuknya dalam persepsi dan citra tentang kota tersebut. Proses ini sama dan sebangun dengan pembentukan citra entitas lain seperti produk atau perusahaan. Karenanya, cara terbaik untuk memengaruhi persepsi dan citra tentang sebuah kota, dipercaya sama juga dengan cara dunia bisnis berupaya membangun persepsi dan citra tentang produk atau perusahaannya yaitu melalui branding. City branding dipercaya sebagai cara ampuh untuk membuat sebuah kota menjadi terkenal.

Konsep Industri Pariwisata
Bila orang mendengar kata industri, gambaran dari kebanyakan orang adalah suatu bangunan pabrik dengan segala perlengkapannnya yang mempunyai cerobong asap dengan mempergunakan mesin dalam proses produksinya. Demikianlah gambaran industri pada umumnya, tetapi tidak demikian dengan industry pariwisata.
Tours and Travel Marketing (Yoeti, 1996:172) mengartikan “Industri pariwisata adalah kumpulan dari bermacam-macam perusahaan yang secara bersama-sama menghasilkan barang dan jasa (goods and service) yang dibutuhkan wisatawan pada khususnya dan travel pada umumnya.”
Pengertian Industri Pariwisata akan lebih jelas bila kita mempelajari dari jasa atau produk yang dihasilkan atau pelayanan yang di harapkan wisatawan dimana ia sedang dalam perjalanan atau perlawatannya.

 Kajian Empiris
Penelitian Zali et.al (2014) dengan judul City Branding Evaluation and Analysis of Cultural Capabilities of Isfahan City dengan hasil temuan Penelitian ini menunjukkan bahwa ada kesepakatan antara pemerintah dan publik Kota Isfahan (orang asing, penduduk, pengunjung,) pada identitas utama kota. Kedua otoritas dan penduduk kota telah menekankan peran identitas budaya kota Isfahan berdasarkan karya-karya sejarah dan peradaban Islam dari masa lalu. Dengan demikian, pemerintah Isfahan telah mengambil langkah besar memperkenalkan  simbol budaya dan peradaban Iran-Islam melalui city branding.
	Selanjutnya Rizzy dan Dioli (2010)  dengan judul From Strategic Planning to City Branding: Some Empirical Evidence in Italy dengan hasil Pemasaran tempat dan city branding berubah menjadi lebih sukses ketika dibawa ke dalam kerangka perencanaan strategis. Meskipun perencanaan strategis, pemasaran tempat dan city branding adalah alat umum yang digunakan untuk mengembangkan dan meningkatkan kota, penting untuk menerapkannya dalam cara yang tepat karena setiap situasi adalah unik dan apa yang bekerja di suatu tempat mungkin tidak bekerja di tempat lain

Metode Penelitian
Penelitian ini termasuk jenis penelitian pendekatan deskriptif kualitatif. Penelitian deskriptif bertujuan untuk mengungkapkan kejadian atau fakta, keadaan, fenomena, variabel dan keadaan yang terjadi saat penelitian berlangsung dengan menyuguhkan apa yang sebenarnya terjadi. Lokasi penelitian berada di Kota Bitung Provinsi Sulawesi Utara. Analisis data pada penelitian ini menggunakan analisa data kualitatif dengan fokus kajian pada implementasi city branding hexagon yang di lakukan
  
Pembahasan 
Implementasi City Branding Kota Bitung  
Berlakunya otonomi daerah di Indonesia menyebabkan setiap daerah perlu berkompetisi secara positif dengan daerah lain dalam meraih perhatian (attention), pengaruh (influence), pasar (market), tujuan bisnis & investasi (business and investment destination), turis (tourist), tempat tinggal penduduk (residents), orang-orang berbakat (talents), pelaksanaan kegiatan (events).
Ditetapkannya otonomi daerah tersebut menuntut kreativitas dalam upaya memperoleh Pendapatan Asli Daerah (PAD) dan salah satu upaya dalam memasarkan daerah adalah melalui kegiatan city branding. Kegiatan city branding menuntut setiap daerah berlomba menciptakan citra tertentu dibenak masyarakat luas dalam merepresentasikan karakter kota. Dalam tujuan merepresentasikan kota/daerah di Indonesia selama ini secara disadari maupun tidak selalu terhubung dengan kegiatan industri kreatif lokal daerah tersebut. Sebab hal-hal yang bersifat lokal tersebutlah yang selama ini mampu mendiferensiasiakan kota/daerah satu dengan yang lain.

Kebijakan Investasi Asing di Kota Bitung
 Pemerintah Kota Bitung memiliki  Program Investasi Langsung atau disebut juga dengan penanaman modal asing (PMA) yang merupakan bentuk investasi dengan jalan membangun, membeli total atau mengakuisisi perusahaan. Dipilihnya Investasi langsung karena Pemerintah Kota Bitung melihat Penanaman Modal Asing (PMA) atau Foreign Direct Investement (FDI) lebih banyak mempunyai kelebihan. Selain sifatnya yang permanen/jangka panjang, penanaman modal asing memberi andil dalam teknologi, alih keterampilan manajemen dan membuka lapangan kerja baru. Lapangan kerja ini penting diperhatikan, mengingat bahwa masalah menyediakan lapangan kerja merupakan masalah yang cukup jadi perhatian dan memusingkan pemerintah.
Bidang investasi dan penanaman modal asing yang disediakan oleh Pemerintah Daerah Kota Bitung yang utama adalah pengembangan dalam Sektor Industri dan Pariwisata. Sektor Industri dan Pariwisata ini diyakini mampu mendatangkan banyak keuntungan dalam segi ekonomi dan sosial budaya sebab mampu menciptakan investasi, meningkatkan pendapatan masyarakat, kualitas hidup masyarakat.
Kehadiran Investasi asing di kota Bitung tidak serta merta berjalan dengan sendiri tanpa adanya peran dari pemerintah Kota Bitung. Dalam hal berinvestasi bahkan menjalin hubungan kerjasama dengan pihak asing, yang bertujuan untuk meningkatkan perekonomian daerah. Ada 8 poin terkait dengan peran dari pemerintah Kota Bitung dalam peningkatan investasi asing, yaitu :
	CSR merupakan suatu konsep atau tindakan yang dilakukan oleh perusahaan sebagai rasa tanggung jawab perusahaan terhadap sosial maupun lingkungan sekitar dimana perusahan tersebut berada. CSR diharuskan oleh Pemerintah Kota Bitung untuk perusahaan yang memiliki investasi jangka panjang.
Kota Bitung merupakan kota multi dimensi dengan keragaman etnis yang dalam kesehariannya berkembang dalam nuansa kebersamaan dengan menghargai keragaman dengan didukung semangat dan budaya “mapalus”. Menyadari heterogenitas penduduk dengan berbagai latar belakang budaya  ini, maka pembangunan Kota Bitung diarahkan pada terwujudnya Kota Bitung sebagai kota pelabuhan Internasional, Industri, Pariwisata, Perdagangan dan Jasa yang berwawasan lingkungan dan unggul di era globalisasi sesuai dengan visi yang ingin dicapai oleh pemerintah dan masyarakat Kota Bitung lewat pemerintahan saat ini yaitu: “Bitung yang Maju, Berdaya Saing, Berbudaya, dan Sejahtera menjadi Titik Simpul dan Pintu Gerbang Indonesia di Kawasan Asia Pasifik”.
Berbagai tantangan, potensi, dan dinamika lingkungan strategis yang memengaruhi perkembangan pembangunan Kota Bitung seharusnya dapat merupakan motivasi bagi pemerintah dan masyarakat serta semua pemangku kepentingan (stakeholders) pembangunan untuk merancang dan melaksanakan pembangunan dengan mengarahkan pada skala prioritas yang dapat menggerakkan roda perekonomian rakyat dan menjamin kelangsungan pembangunan yang berkelanjutan (sustainable development). 
Disamping itu, kemajuan teknologi informasi dan efek globalisasi telah menciptakan persaingan antar kekuatan ekonomi semakin meningkat, menuntut proses pembangunan yang semakin efisien, serta menghasilkan produk dengan daya saing yang semakin menjadi tantangan pembangunan ke depan.
Secara lebih spesifik tantangannya adalah bagaimana membawa Kota Bitung pada persaingan regional-global dengan daerah lainnya. Idealnya Kota Bitung tak lagi bersaing hanya dengan Kota-Kota seperti: Manado, Makasar, Bali, Bandung, Yogyakarta, tetapi juga dengan Manila, Bangkok, Kuala Lumpur dan Singapura. Jika membandingkan Kota Bitung dengan daerah atau kota lainnya di Indonesia bahkan di kawasan ASEAN, tentu kita akan menemukan banyak keragaman, kelebihan, ataupun kekurangan. Intinya ada pada keunggulan bersaing yang dimiliki oleh masing-masing daerah itu. Keunggulan bersaing inilah yang harus di kedepankan. 
Ditinjau dari aspek manajemen pemasaran, langkah strategis pertama yaitu: menjadi tuan rumah yang baik (be a good host), merupakan upaya untuk menarik dan mengakuisisi pelanggan (customer acquisition). Langkah strategis kedua yaitu: memperlakukan mereka secara baik (treat your guest properly), merupakan upaya untuk memuaskan mereka (customer satisfaction). Sementara langkah strategis ketiga yaitu: membangun sebuah “rumah” yang nyaman bagi mereka (building a home sweet home) merupakan upaya mempertahankan pelanggan (customer retention).




Berdasarkan hasil yang ditemukan dalam penelitian ini maka dapat ditarik kesimpulan yakni (1) Kota Bitung memiliki potensi dan keunggulan di sektor industri, perdagangan dan pariwisata, Kota Bitung dapat memiliki identitas yang kuat sebagai kota Industri dan Pariwisata. Penggunaan brand “Bitung Bahari Berseri” dengan Festival Pesona Selat Lembeh adalah salah satu cara untuk memperkenalkan kepada masyarakat luas, tentang potensi dan keunggulan Kota Bitung yang menjadi daya tarik bagi wisatawan dan investor, sehingga dengan adanya brand ini menjadi pengikat seluruh komponen dan lapisan masyarakat beserta pemerintah dalam mempromosikan Kota Bitung. (2) Implementasi City Branding Kota Bitung selama ini telah dilakukan jika dilihat berdasarkan indikator city branding hexagon. City Branding ini bukan hanya sebagai alat promosi saja. Namun tetap juga sebagai pemersatu dan pengikat dari seluruh pihak-pihak yang terkait dengan pembangunan di Kota Bitung agar semakin meningkatkan kualitasnya di segala aspek. (3) Dampak dari implementasi city branding Kota Bitung adalah dikenalnya Kota Bitung sebagai kota yang memiliki potensi dibidang industri, perdagangan dan pariwisata dengan dibentuknya kawasan ekonomi khusus (KEK) Bitung, dan ditatanya tempat-tempat wisata yaitu tempat wisata alam yang bersifat bahari yang mencerminkan karateristik dari brand Bitung Bahari Berseri. Selain brand “Bitung Bahari Berseri” ada beberapa sub-brand dari kota Bitung yang sudah lebih dulu dikenal oleh masyarakat luas yaitu: Bitung sebagai kota “Lima Dimensi” dan Bitung sebagai “Kota Cakalang”, dimana sub-brand tersebut juga mencirikan karakteristik unik dari Kota Bitung sebagai kota yang memiliki penduduk yang berasal dari muti-etnis, dan kota yang memiliki banyak industri perikanan. Sub-branding tersebut tentunya akan membawa berbagai dampak positif yang antara lain :  (a) Meningkatkan brand image Kota Bitung. Sehingga para investor dan Wisatawan dapat membentuk ekspektasi tentang komposisi dan manfaat kunjungannya. (b) Meningkatkan efisiensi dalam bidang promosi. Akan lebih mudah untuk menghubungkan sebuah produk wisata baru dengan brand yang telah ada di benak konsumen daripada membangun brand baru terlebih dahulu dan kemudian menghubungkan dengan produk baru. 

Rekomendasi
Berdasarkan kesimpulan hasil penelitian, maka rekomendasi yang dapat diberikan adalah: (1) Perlu dilakukan sosialisasi yang lebih luas lagi mengenai brand “Bitung Bahari Berseri” kepada seluruh masyarakat Kota Bitung, agar saling bersinergi bersama pemerintah, mempromosikan Kota Bitung sebagai kota industri dan pariwisata sebagai karakteristik dari Kota Bitung dalam menarik investor dan wisatawan. (2) Penggunaan even seperti Festival Pesona Selat Lembeh sebagai media promosi kota harus tetap terus dilakukan dan ditingkatkan kreativitasnya, karena dapat dijadikan ajang untuk menunjukkan dan menjual potensi yang ada di Kota Bitung
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